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ABSTRAKT
Në këtë punim diplome tregohet për shitësit online, që përdorin Facebook-un si mjet
marketingu për rritjen e shitjeve të tyre. Më konkretisht, shohim se koorporatat si
Facebook kanë një ndikim pozitiv në rritjen e shitjeve. Ky studim do të përdorët për të
vlersuar karakteristikat e ndryshme, të cilat do të përdorën gjatë bërjes së marketingut
nëpërmjet Facebook-ut, në mënyrë që të dallojmë se cilat prej tyre janë më efektive.
Pjesa kryesore e këtij studimi përbëhet nga një anketë që i është shpërndarë një numri
shitësish online, të cilët shesin lloje të ndryshme të veshjeve. Nga të dhënat që morëm u
analizua në mënyrë statistikore, se disa iniciativa të marketingut në Facebook tregojnë
efektshmëri më shumë se disa të tjera. Gjithashtu u analizuan edhe gjetjet nga kjo anketë,
duke përdorur kërkimet dhe teoritë e marketingut, të cilat janë përdorur më parë në
mardhëniet në mes rrjeteve sociale dhe marketingut.
Ajo që është gjetur në këtë studim, është një praktikë, e cila është e përbërë nga 4 elemente
të kombinuara, të marketingut, të Facebook-ut që duket se është mënyra më efikase e
përdorimit të rrjetit social për të rritur shitjet. Kjo praktik është emruar si “lidhja e
konsumatorit” dhe është e përbërë nga këto 4 aktivitete vijuese:
Postimi i pyetjeve dhe konkurseve në faqën e kompanisë
Postimi i përmbajtjes së re në faqen e kompanisë
Të qenit aktiv në përgjegjjet e postimeve në Facebook
Publikimi i materialeve përjashtuese dhe marrveshjeve të kompanisë në faqen e
ndjekësve të Facebook-ut
Studimet kanë treguar se kompanitë, të cilat vazhdimisht i përdorin këto 4 praktika së
bashku, janë ato tek të cilat është parë rritja më e madhe e shitjeve të arritura nga
iniciativat e marketungut të Facebook-ut.
Ky studim gjithashtu ka treguar se, dy elementet e marketingut të Facebook-ut, të cilat
duken të jenë më të dobishmet në rritjen e shitjeve janë:
Postimi i vazhdueshëm i përmbajtjeve të mira në faqën e kompanisë
Përgjigjjet në mënyrë aktive të komenteve ndaj postimeve të konsumatorëve

I

MIRËNJOHJE DHE FALENDERIME
Njeriu mund të jetë çfarëdo por vetëm mosmirënjohës jo, prandaj sinqerisht dhe
maksimalisht do të doja që të shpreh mirënjohjen time pikë së pari për të gjithë profesroët
e mi gjatë ketijë rrugëtimi 3 vjeçarë të cilët bën maksimumin që unë të aftësohem në
drejtimin që kam zgjedhur, duke shprehur vullnetin që në çfarëdo kohe dhe momenti që
unë kam pasur nevojë të ju referohem atyre.
Nuk mund të gjejë fjalën e duhur se sa rolë të madh ka një profesor i mirë në jetën e një
studenti pasi që atë dije ai do ta përcjelli gjatë tërë jetës së tij duke e shpërndarë edhe tek
të tjerët, dua të them që gjatë jetës time studentore unë nuk mësova vetëm rreth drejtimit
profesional të marketingut, por edhe mirësin e edukatës, të etikës dhe mirësjelljes, kjo
falë profesorëve të mi të nderuar që u jam mirënjohës përjetë.në veçanti do të doja shumë
të ju falënderohem përzemërsisht prof. Naim Preniqit dhe stafit e tij të teknikës të cilët
më ndihmuan në kompletimin e punimit tim dhe që fale tij unë arrita t’a përfundoj me
sukses temën time të diplomës pa të cilët nuk do të ishte e mundur që t’a përfundoja këtë
punim.
Unë nuk do të isha sot në perfundim të kësaj teme në qoftëse prindërit e mi nuk do më
kishin dhënë përkrahjen, durimin, këshillat apo nuk do të bënin ato që kanë bërë për mua
prandaj ju jam mirënjohës përjetë.
Falenderime te përzemërta për të gjithë ata që më ndihmuan jashtëzakonisht rreth kësaj
teme, pronarët dhe menaxherët e bizneseve të vogla në Albi Mall për kontributin e tyre
maksimal.

Granit Bunjaku
Qershor, 2016
Prishtinë.
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1. HYRJE
Ky seksion, ofron disa informata në lidhje me rrjetet sociale koceptin e tyre dhe se si ato
përdoren para se të tregohet përdorimi i tyre në marketing.
Pothuajse një herë në dekadë, një koncept i ri i teknologjisë bënë që të ndryshoj rrënjësisht
peisazhin e bizneseve. Gjatë secilit prej këtyre ndryshimeve, pavarsisht prej pushtetit
paraprak dhe dinamikave konkuruese, organizatat, të cilat e kuptojnë dhe u përshtatën
këtyre teknoligjive të reja fitojnë, ndërsa ato të cilat dështojnë, e humbin rëndësinë. Në
vitet e 70-ta ishte informatika mainframe (prezentimi i kompjuterëve për të bërë
kalkulime dhe për të ruajtur të dhënat). Në vitet e 80-ta ishte kompjuteri personal. Në vitet
e 90-ta ishte interneti. Dhe sot është rrjeti social.
Rrjetet sociale luajnë një rol të rëndësishëm dhe me siguri janë një prej influencave më të
mëdha në webfaqet sociale. Boyd dhe Ellison i përcaktojnë faqet e rrjeteve sociale, si
shërbime të webfaqeve bazë, të cilat ju lejojnë individëve të ndërtojnë një profil publik
brenda një sistemi të kufizuar, të artikuloj një listë të përdoruesve të tjerë me të cilët ata
mund të lidhën mes vete dhe mund të shohin dhe të kalojnë listat e tyre të lidhjeve dhe të
atyre të krijuara nga të tjerët brenda sistemit.

Figura 1. Koncepti i rrjetit social
(Shih, 2010)

1

2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Një përmbledhje letrare është paraqitur në këtë kapitull. Janë shqyrtuar disa artikuj ditar,
libra dhe burime online, në mënyrë që të mirret një kuptim sa më i gjerë i lidhjes në mes
të marketingut dhe rrjeteve sociale. Marketingu, nëpërmjet rrjeteve sociale është një
fenomen relativisht i ri, për të cilin kohëve të fundit është marrë më shumë informacion
nga librat dhe temat e publikuara, për të bërë të mundur pastaj të bëhet ndërlidhjen e asaj
se qfarë është thënë në punën e mëparshme akademike të këtyre temave.

2.1 Teoria e marketingut

Teoria e marketingut që nga vitet e 60-a, ka qenë tradicionalisht e fokusuar në
marketingun mix dhe 4P e marketingut:
•

Product (produkti)

•

Place (vendi)

•

Price (çmimi)

•

Promotion (promovimi)

Në vitin 2002, Gronroos ilustron nevojën për të shqyrtuar pikëpamjet alternative dhe
tradicionale të marketingut mix, duke deklaruar se qasja e 4P-ve të marketingut është një
qasje shumë klinike, që bënë shitësin aktiv dhe blerësin pasiv.
Gronroos e përshkruan lidhjen e marketingut si:
“Marketingu shërben të krijoj, mirëmbajë dhe të rritë ...mardhëniet me klient dhe partner
të tjerë, në mënyr që të përmbushen objektivat e palëve të përfshira” (Gronroos, 2001 )
Në një artikull hulumtues, nga ditar kërkimor është argumentuar që fushat kryesore të
interesit apo qëllimet e mardhënieve të marketingut janë përhapja e word of mouth (fjala
e gojës) dhe besnikëria e klientit.Vazhdimi i argumentimit thotë se besnikëria e klientit
është qëllim kryesor dhe ndonjëherë është pothuajse baraz me mardhëniet e marketingut
dhe të asaj se mardhënjet e mira me klientin zvoglojnë kostot dhe rrisin të ardhurat.

Në seksionin e mëposhtëm do të paraqitën teoritë që kanë të bëjnë me marrëdhënien
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perspektivat marketingun dhe marketingun në rrjetin social. Pastaj do të paraqitën teoritë
mbi fushat kryesore të paraqitura në paragrafin e mësipërm, relacionet me konsumatorë
dhe fjala-e-gojës përhapja dhe si rrjetet sociale lidhen me këto fusha.

2.2 Rjetet sociale dhe marketingu

Mark Zuckerberg, themeluesi i facebook-ut, në New Yourk të vitit 2007 i tha audiences:
“Për njëqind vitet e fundit media ka qenë e shtyrë jashtë për njerëzit, por tani marketerët
do të jenë pjesë e bisedes, ashtu siç janë përdoruesit tanë falë grafikut shoqëror”.
Marketingu i konsumatorëve tradicional, shihej si një audienc pasive, ndërsa tani në
mediat sociale marketingu, do të shihet në një mënyrë tjeter. Tani konsumatorët, në mënyr
aktive do të marrin njohuri dhe do të trajtohen me një respekt të mjaftueshëm. Kur ka sasi
kaq të mëdha të informacionit, njerëzit kanë mundësin e tyre për të zgjedhur produkte dhe
shërbime.Prandaj shitësit aktual janë duke u sfiduar nga ky ndryshim për shpalljet
tradicionale, duke bërë që mesazhet dhe reklamat që i paguajn të humbasin atraktivitetin
e tyre (Brown, 2009).
Derisa efektiviteti i mesazheve të paguara është në rënje, për shkak se njerëzve u ka
humbur vëmendja dhe besimi në to, rrjetet sociale janë duke u njohur dhe duke u pëlqyr
nga njerëzit çdo herë e më shumë (Brown, 2009).
Një tjetër sugjerim, se pse reklamat tradicionale duhet të rishqyrtohen, është për arsye se
rrjetet sociale janë të ndërtuara në atë mënyr që i bën konsumatorët të jenë me afër jushë
dhe të mendojn, se ju jeni duke kontribuar për ta, e jo për produktet tuaja (Alba dhe Stoy,
2008).
Ditët kur thjeshtë tërheqja e vëmendjes së konsumatorëve bëhej me një reklam aktraktive
kanë mbaruar, tani puna e marketerëve nuk mund të jetë vetëm e njëanshme, ata duhet të
fillojnë një bisedë me konsumatorët dhe suksesi i strategjisë së tyre do të varet nga aftësia
e marketerëve që të inkuadrojë audiencen në këtë bisedë (Brown, 2009). Këtu janë
rregullat e reja të marketingut dhe aplikimi i marrdhënieve publik-marketing online është
efektiv kur marketingu dhe marrdhëniet me publikun konvergojnë së bashku për të
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siguruar një përmbajtje të vlefshme dhe të angazhoj konsumatorët (Skott, 2010). Këto
deklarata janë paralel me definicionin e marrdhënieve të marketingut.
Besimi i konsumatorëve tani është vendimtar për marketingun, dhe burime të besueshme
janë shumë të rëndësishme për marketingun nëpërmjet rrjeteve sociale, sikurse Facebooku. Idetë kryesore këtu jenë vlerësimet e krijuara përmes rrjeteve të ndryshme, të
besueshme. Angazhimi i suksesshëm i konsumatorëve, zakonisht ndiqet nga përmirësimi
i përfitimeve, efektiviteti dhe efiçienca e marketingut (Qiao, 2008).
Për shkak të teknoligjisë së sotme, bisedat që zhvillohen në internetin publik do të mbesin
në sferën publike për një kohë të gjatë dhe në disa raste, përgjithmonë. Prandaj kompanitë,
të cilat e përdorin marketingun në mediat sociale duhet tju japin vëmendje të mjaftueshme
të gjithë pjesëmarrësve të angazhuar dhe ti trajtojnë ata me kujdes dhe respekt (Brown,
2009). Ekziston gjithmonë një rrezik që të kemi dalje negative nga ndërveprimet e
promovuara. P.sh, kur Wal-Mart prezentoi një aplikacion në Facebook për studentët e
kolegjit, faqja e kompanisë në Facebook u bë një magnet i komenteve nagative për
praktikat e biznesit të Wal-Mart-it. Për këtë arsye është e nevojshme që të mendohen
pasojat e mundshme kur përpiqemi për të bërë angazhimin e konsumatorëve në rrjetet
sociale (Li & Bernoff, 2008).

2.2.1 Marrëdhëniet e konsumatorëve

Në vitin 2008, Li dhe Bernoff pohojnë që nuk ka asnjë dyshim që mediat sociale dhe
rrjetet sociale kanë ndryshuar mënyrën se si njerëzit lidhen dhe komunikojnë. Përderisa,
këtyre teknologjive po i’u përshtatën njerëzit e të gjitha moshave, në të gjithë botën një
audiencë e tërë mund të arrihet nga çdo kush që ka akses në internet dhe adresë
elektronike. Sidomos për bizneset, rrjetet sociale kanë ndryshuar mënyrën e komunikimit
me konsumatorët e tyre dhe kanë gjetur shumë të rinjë (Li & Bernoff, 2008).
Argumentimi i aplikacioneve dhe sistemeve inteligjente të bizneseve, të gjeneratave të
mëhershme, të konsumatorëve, ishin shumë komplekse, dhe të vështira për tu integruar
dhe aspak intuitive. Teknologjitë e rrjeteve sociale janë intuitive dhe të lehta për tu
përdorur. Ato mbështesin vetëshprehjen, ndërveprimin dhe bashkëpunimin në mënyrë që
të dëshmojnë natyrshëm (Li & Bernoff, 2008).
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Gjithashtu është pohuar se një konsumatorë i vërtet tregon të njejtat cilësi si të një lidhjeje
personale, gjë që perfshinë dhënien e të drejtës për të shprehur nevojën dhe preferencat
nga të dyja anët. Mediat sociale sigurojnë kontekst të rrjedhshëm dhe fleksibil që lejon
komunikim të strukturuar dhe të pastrukturuar; dhe i jep konsumatorit zë të barabartë në
procesin e shërbimit (Baumeister, 2002).
Baumeister gjithashtu sqaron, se të mirat e një mirë-menaxhimi të një lidhjeje me
konsumatorin e ri mund të zhvilloj lidhje më të mira me konsumatorin ekzistues, gjë që
mund të qojë në rritje të shitjeve në kohë më të shkurtë për shkak të nevojave të pritura,
të bazuara në trendet historike, identifikimin e nevojave më me efiçiencë duke kuptuar
kërkesat e veqanta të konsumatorëve, rritjen e kënaqësinë së konsumatorëve, duke u
siguruar edhe që reputacioni i mirë të vazhdojë të rritët në treg, rritjen e vlerës për
konsumatorët egzistues dhe zvogëlon koston për mbështetjen dhe shërbimin ndaj tyre,
mbi të gjitha rrit efiçiencën dhe shitjet totale dhe identifikon se cilët konsumatorë janë
fitimprurës dhe cilët jo (Baumeister, 2002).
Mirëmenaxhimi i lidhjeve të konsumatorëve, do të duhej të çojë tek konsumatorët
profitabil
dhe të qëndrueshëm. Pra, marketingu ka rritur në masë të madhe ndikimin e tijë në gjetjen,
mbajtjen dhe shtimin e konsumatorëve profitabil (Kotler, 2005).
Marrëdhënia efektive mes konsumatorit dhe shitësit mund të mbahet nga bashkëbisedimi
i dyanshëm, përmes kanaleve të ndryshme të rrjeteve sociale. Njerëzit me kërkesa të
përbashkëta tani mund ti vendosim apo ti bashkojmë në grupe të mediave sociale, gjë që
do të thot: ”Gjatë një blerjeje një konsumator blenë gjithashtu edhe antarsimin në grup”.
Nyjet sociale i bëjnë lidhjet me konsumatorin më të forta, gjë që na qon në një rangim më
të lartë të konsumatorit.
Kjo pikë gjithashtu është pohuar nga Hartline et al. Në një artikull ku ata prezantojnë
kërkimet lidhur me angazhimin e konsumatorëve dhe vijnë me një konkluzion se
konsumatorët, të cilët janë aktiv në mënyrë të vazhdueshme duke u angazhuar në kompani
përmes rrjeteve sociale janë më përceptues ndaj reklamave të asaj kompanie (Hartline,
Mirrokni & Sundararajan, 2008).
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Në artikullin e tyre për marrdhëniet e marketingut Hennig-Thurau et al. gjithashtu
diskutojnë se në mënyrë që kompanitë të përmisojnë lidhjen e tyre me konsumatorë, ka
një marrëveshje të përgjithshme që i’u ofron konsumatorit kënaqësin me shërbimet që
kompania ofron, që janë besimi dhe përkushtimi i kompanisë për lidhjen në mes të
kompanisë dhe konsumatorit (Hennig-Thurau, Gwinner & Grenler, 2002).
Rich, paraqet argumente të mëtutjeshme për rëndësin e mirëbesimit. Ai argumenton se
studimet tregojn se suksesi afatëgjatë i shitjeve është lidhja e orientuar dhe ajo se kur një
shitës e fiton besimin nga një blerës i interesuar, prezentimi i produktit bën pak ndryshim
(Rich, 2000).
Sipas McKay (2008), një prej shtyllave më të mëdha për fitimin e besimit të
konsumatorëve është transparenca, dhe transparenca është thelbi i mediave sociale.
Monique Reece e definon transparencen si një nga parimet kyqe në librin e saj “RealTime Marketing for Business Growth” ajo, spjegon se si mediat sociale janë gjithnjë e
më transparente:
“Çka ti bënë dhe thua është e dukshme për botën. Veprimet e tua kanë një reflektim direkt
në reputacionin tënd, në kulturën e kompanisë, dhe në cilësin e lidhjeve tuaja.
Personalizimi dhe cilësia e transparencës është një prej karakteristikave më tërheqëse të
medias sociale. Mbani mend se media digjitale ka një memorie të gjatë, por nëse jeni
autentik dhe të ndershëm do t’ia dilni shumë mirë” (Reece, 2010).
Degë të ngjajshme thonë, se organizatat e menqura do të shohin se transparenca e
organizuar është ajo ku shoqëria do ta kuptoj se është më mirë për ata që të jenë
transparent dhe të hapur ndaj botës së jashtme. Rrjetet sociale janë një platform e madhe
për këtë sepse e bëjn shumë më të lehtë shpërndarjen e komunikimin, dhe i sjell njerëzit
brenda (Bough, 2010).
Në artikullin “teoria përkushtim–besim e mardhënieve të marketingut”, e shkruajtur nga
(Morgan dhe Hunt, 1994), autorët gjithashtu argumentojnë se përkushtimi dhe besimi
qojnë direkt në sjellje bashkëpunuese, që janë të favorshme për të pasur sukses në
mardhëniet e marketingut. Në artikull përkushtimi definohet si një dëshirë e qëndrueshme
për të mirëmbajtur një marrdhënie të vlerësuar dhe besim të qëndrueshëm, te një individ
ku fjala e tjetrit mund të mbështetët në të.
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2.2.2 Word-Of-Mouth (Fjala e gojës)

Nga pikëpamja praktike, word-of-mouth (WOM) është e njohur si kalimi i procesit
individual si mesazh jo-komercial në lidhje me markën, produktin apo shërbimin nga një
person tek një tjetër në çdo kohë (Kerby & Mardsen, 2006). Nga perspektiva e
marketingut kjo është një strategji e inkurajimit të individëve për favorizim të
vazhdueshëm apo impunim të informacionit që ata e marrin nga marketerët (Dobele,
Toleman & Beverland, 2005).
Në një artikull kërkimor të 2009-ës u argumentua se marketingu WOM është një nga
strategjitë më efektive dhe më pak të kuptuara, ndaj të cilit marketerët rrisin interesim të
vazhdueshëm pasiqë forma tradicionale të komunikimit duket se janë bërë më pak
efiçiente (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009). Autorët e këtij artikulli gjithashtu kanë
arritur një konkluzion se komunikimi WOM është një faktor kritik për kompani të cilat
kërkojnë konsumator të rinjë dhe se efekti i komunikimit WOM janë më të mëdha dhe
zgjasin më shumë se sa aktivitetet e marketingut tradicional.
Një tjetër studim ka treguar se WOM pozitiv në mes të konsumatorëve është një prej
praktikave më të mira për tu përdorur për rritjen dhe parashikimin e rritjes së kompanisë,
dhe se avantazhi më i madh i marketingut WOM është posedimi i kredibilitetit për burime
të besueshme gjë që mungon tek reklamat (Richardson & Domingos, 2002). Prandaj
themi, se ketu qëndron qelësi i suksesit në përdorimin e marketingut në rrjetet sociale si
Facebook-u: pas kyqjes në Facebook njerëzit janë mes miqëve; gjith përmbajtja që ata
shohin është përshtatur për ata dhe kjo përvojë e personalizuar sjell besim (Shih, 2010).
Nuk është bërë kërkim aq i mjaftueshëm lidhur me marrdhënien në mes të WOM dhe
shitjeve, por shitësit dhe akademikët qdo herë e më shumë gjejnë dëshmi se rritja e WOM
është e ndërlidhur me rritjen e shitjeve (Li & Barnoff, 2008). P.sh rasti i prezentuar në
librin “Groundswell”, kompania e prodhimit te telefonëve mobil MotiveQuest kanë
mbledhur dëshmi që tregojnë se rritja e komenteve pozitive në internet që në mënyrë
tipike u shfaq një apo dy muaj para rritjes së konsiderueshme te shitjeve së kompanis (LI
& Bernoff, 2008).
WOM në kontekstin e rrjeteve sociale ka tri avantazhe kryesore:
7

- Kostoja e ulët, pasiqë individët në internet e përhapin vet mesazhin tek të tjerët;
- Përcjellja e mesazhit që përmbanë një reklamë është një detyrë vullnetare se sa një
veprim i paguar apo një fushat reklamuese, prandaj është gjithmonë e pranuar
pozitivisht nga pjesëmarrësit;
- Individët të cilët e kalojn informacionin kanë njohuri më të mira lidhur me nevojat e
shokëve të tyre, antarëve të familjes dhe kolegëve, kështu që ata kanë një target shumë
efektiv për ta arritur tek njerëzit që me siguri do të jenë të interesuar në informacionin
e dhënë (Dobele et al., 2005).
Për shkak të këtyre përparësive, marketerët janë gjithnjë duke u mbështetur në WOM dhe
tek konsumatorët me ndikim, si pjesë e strategjive të marketingut. Një prirje e tillë është
e stimuluar nga vështirësia për të arritur tregjet e fragmentuara përmes mediave
tradicionale dhe realizimin e rëndësis së opinionit udhëheqës (Hawkins & Mothersbaugh,
2010).
Udhëheqësit e opinionit, zakonisht janë individë të cilët kërkojnë konfirmim për vendimet
e tyre, atyre u pëlqen të tregojnë njohurit e tyre dhe të japin këshilla. Ndonjëherë
udhëheqësit e opinionit janë thjeshtë individ që shprehin nevojën për të ndihmuar të tjerët
që të bëjnë vendimin e mirëinformuar apo ata thjesht dëshirojnë që të ndajnë mesazhin
(Haywood, 2007).
Kjo pakicë individësh, të quajtur edhe ndikuesit janë të rëndësishëm në formimin e
opinionit publik, ata veprojnë si ndërmjetës në mes të masmedias dhe audiencës. Autorët
e krijimit të quajtur “Antarët e tu janë gjithashtu konsumatorët e tu: marketingu në rrjetet
sociale të internetit” ndajnë gjetjet e tyre dhe pretendojnë se mesatarja e njerëzve të
llogaritur si 75% janë të ndikuar nga një përqindje prej 25% të individëve nga ana e të
cilëve marrin pjesë në ndarjen e opinionëve të tyre me të tjerët në rrjetet sociale (Trusov,
Bodapati & Radolph, 2006).
Modeli në vijim, marrë nga libri “Sjellja e Konsumatorëve” është

një pikëpamje

Evropiane e quajtur “Multi Step Flow ”e teorisë së komunikimit e cila ilustron rrjedhën e
WOM-it. Hapi 1a dhe 2b tregojn kalimin e informacionit nga masmedia te udhëheqësit e
opinionit/ndikuesit, marrësit të informacionit/kërkuesit dhe marrësit të informacionit të
cilët as nuk ndikojn e as nuk janë të ndikuar nga të tjerët. Hapi 2 tregon rrjedhen e
informacionit dhe ndikimin nga marrësit e opinionit tek ndikuesit.
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Hapi 2

Udhëheqësit e
Masmedia

Hapi 1a

Opinionit

Marrësit e
Hapi 3

Opinionit
Kërkuesit

Hapi 1b

Marrësit e
Informacionit

Figura 2. Rrjedha shumëhapëshe e teorisë së komunikimit
(Schiffman et al, 2008)

Marketingu në rrjetin social funksionon në një mënyrë të ngjashme me format e tjera të
marketingut: kompania fillimisht punon me WOM për emrin e markës të përhapur
përrreth. Ky lloj i marketingut në Facebook funksionon në konceptin e një “shoku”.
Njerëzit mund të japin komente pozitive për kompanin, të rekomandojnë produktet dhe
të flasin për to. Me bashkësinë shoqërore në internet, kompanitë kanë avantazh pasi që
markat e tyre mund të shikohen dhe rishikohen nga një numër i konsiderueshëm i
njerëzve. Përdorimi i vazhdueshëm i rrjeteve sociale, me kalimin e kohës krijon njohjën
e markës dhe ndihmon rritjen e shitjeve (Weinberg, 2009).
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Është vënë në dukje se në mjedisin konkurues të ditëve të sotme, kompanit duhet të jenë
qendra e konsumatorëve dhe se organizatat duhet të kuptojnë nevojat e konsumatorëve
dhe dëshiart e tyre.
Siç është theksuar më lartë, rrjetet sociale në internet janë koncepte relativisht të reja por
që në vitet e fundit kanë pasur një rritje të vazhdueshme të vëmendjes në media. Numri
jashtëzakonisht i madhë i përdoruesve të këtyre shërbimeve tregojn qartë rëndësinë e
këtyre kanaleve komunikuese.
Interneti është një mjet jashtëzakonisht i fuqishëm marketingu, për shkak të natyrës së tij
interaktive dhe aftësisë së tij për të ndihmuar bashkëveprimin e kompanive me
konsumator dhe për të mësuar nevojat e tyre.
Indikacione të qarta tregojnë se kanalet e medias sociale mundë të jenë shumë të
dobishme për bërjen e marketingut të shekullit XXI duke pasur në konsideratë se si të
përdorën këto mjete që janë në dispozicion.Mediat tradicionale (p.sh. TV dhe gazetat) po
humbasin vëmendje për shkakë të medias së internetit. Sipas statistikave, përdoruesit
Europian të Internetit tregojnë se 36% të tyre shikojnë më pak TV tani sesa që kanë
shikuar para përdorimit të internetit dhe 28% të tyre e kanë pakësuar leximin e gazetave.
Pra mediat sociale mund të jenë shumë të dobishme për të nxjerrë informacion për
produkte dhe shërbime të kompanive përmes WOM-it. Një industri e veqantë që
ndihmohet veqanërisht nga ky lloj i marketingut tregon rritje të shpejta të përfitimeve.
Raportuar nga disa statistika të bëra nga një kompani e hulumtive të tregut Nielsen Media
Research në vitin 2009, tregon se një në çdo njëmbëdhjetë minuta të kaluara online nga
përdorues të Internetit në të gjithë botën, shpenzohët në një faqe të antarsimit shoqërorë.
Suedia ka një përqindje të madhe të popullatës që e përdorin Internetin prej një kohe të
gjatë, SCB (Statistikat e Suedis) raportojnë se Suedia ka pasur një përqindje prej 87% të
përdoruesve të Internetit në 2008-ën.
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Sipas statistikave të prezentuara nga Burcher në shtatorë të vitit 2010, aktualisht janë më
shumë se 3.8 milion përdorues aktiv të Facebook-ut në Suedi, ky numër që ishte vetëm
1.3 milion dy vite më parë (Burcher, 2010).
Këto statistika tregojnë se koha e shpenzuar në mediat sociale në Suedi është po aq sa
mesatarja Europiane nëse jo më e madhe. Rrjetet sociale duket të jenë hapsira të vlefshme
të ekspozuara të cilat mund të sigurojnë kompanive një prezencë të suksesshme në to. Një
numër kaq i madhë i përdoruesve e bënë edhe Facebook-un një prej rrjetëve më
interesante për tu studiuar.

Në artikullin e tyre, Palmer dhe Koenig-Lewis (2009) vë në dukje se ka shumë dëshmi që
tregojnë se konsumatorët do të preferonin të udhëhiqeshin nga informacionet e shokëve
të tyre dhe kontakteve të tjera personale se sa nga marketingu tradicional i promovimit.

Komunikimi në mes të njerëzve në rrjetet sociale po ndodhë në Internet. Përmes këtyre
mjeteve të komunikimit baza e përhapjes përmes llojit të marketingut WOM qëndron në
aftësin e ndarjes së linqeve të produkteve interesante.

Një çështje negative në lidhje me përdorimin e mjeteve të rrjeteve sociale është treguar
gjithëashtu nga Palmer dhe Koenig-Lewis (2009). Ata tregojnë se përderisa kompanitë
dëshirojnë të përdorin këto kanale për të synuar konsumatorët dhe për të përcjell mesazhin
lidhur me markat e tyre, ata duhet të jenë të kujdesshëm që të mos ndërhyjnë në hapsirën
individuale të shoqërisë. Kjo tregon se në qoftë se mjetet e marketingut social përdorën
pa kujdes ata mund të mos kenë përfitime dhe të dëmtojnë marrdhëniet e tyre me
konsumatorët.Ata pohojnë se shoqëritë të cilat nuk konsiderohen të besueshme, të hapura
dhe të interesuara mund ta dëmtojnë lehtësisht reputacionin e kompanisë në vend se ta
ndihmojnë atë.

Siç është cekur më lart, mediat sociale mund të jenë shumë të dobishme për të nxjerrë
informacion për produkte dhe shërbime të kompanive përmes WOM-it. Një industri e
veqantë që ndihmohet veqanërisht nga ky lloj i marketingut tregon rritje të shpejta të
përfitimeve.
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Një artikull hulumtues argumenton se shitja me pakicë përmes internetit është një nga
industritë që po rritet më së shpejti në bashkimin Europian (Gunawan, Ellis-Chadwick
& King, 2008).
Përdorimi në masë të madhe i Internetit në Suedi, mund të bëjë që ky trend të përcillet
edhe në tregjet Suedeze.

Shërbimi postar i Suedisë ka pregaditur një raport në 2010-ën lidhur me blerjet nga
distanca në Suedi, kjo është një kategori e blerjeve që përfshinë bërjen e pazarit në Internet
duke porositur nga katalogjët. Megjithatë vetëm 20% të përdoruesve e përdorin këtë
alternativ të bërjes pazar. Mirëpo këto janë të dhëna mjaft premtuese pasi që industritë
online me pakicë janë dyfishuar në 5 vitet e fundit (Posten, 2010).

Raportimet tregojnë se pjesa më e madhe e industrive me pakicë kanë të bëjnë me veshje,
veshëmbathje etj. me një përqindje prej 50%. Përveq kësaj është treguar se ky seksion
është jashtëzakonisht popullor në mes 15-29 vjeç. Raporti akrediton se disa nga këto rritje
inovative përfitohen nga shitësit me pakicë përmes mediave sociale (Posten, 2010).

Pjesa tjetër e rrjeteve sociale që mund të përdorët për të bërë marketing është krijimi i një
hapsire për kompanin në rrjetin social. Aty kompania krijon një lloj individi që mund të
përdorët për të komunikuar me personat e tjerë direkt dhe të prezentojë materialin
promocional i cili pastaj mund të shikohët nga përdorues të tjerë të rrjetit social.

Përderisa këto dy praktika kanë disa ndryshime të theksuara në përdorimin e rrjeteve
sociale, është vendosur te investigohen të reja të fundit të këtyre dy praktikave; si
kompanitë mund ti përdorin profilet e kompanisë së tyre në rrjetet sociale për të
komunikuar me konsumatorët; si ndikojnë rrjetet sociale në rritjen e fitimit të kompanisë.
Siç e thamë marketingu përmes rrjeteve sociale është një mjet marketingu shumë i
vlefshum dhe i fuqishëm por duke pasur parasysh se rrjetet sociale janë një fenomen i
kohëve të fundit ande është e vështirë të dijmë ti përdorim ato në mënyrë efiçiente.
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4. METODOLOGJIA
Siç është cek edhe në deklarimin e problemit, rrjetet sociale dhe lidhshmëria që ka me
marketingun është një fushë shumë e re kërkimore. Për shkakë të kësaj është vendosur të
bëhet një shpjegim. Saunders, Lewis & Thornhill (2005) japin një shpjegim si një studim
që përpiqet të krijojë marrëdhënie shkakësore midis variablave. Ata argumentojnë se kjo
është e përshtatshme për subjektin e të dhënave në një studim të tillë.

4.1 Elementet e suksesit

Në këtë studim do të hulumtojmë se sa shumë përdoren rrjetet sociale për marketing. Për
ta bërë këtë, duhet të hulumtohen se qfarë elemente të Facebook-ut bëjnë që marketingu
të jetë i suksesshëm dhe të ketë rritje të shitjeve. Pasi studimit të disa prej shitësve online
ne arritem në 7 elemente kryesore që kontribuojnë në suksesin e posedimit të një faqeje
të Facebook-ut nga ana e një kompanije shitëse.

Këto 7 elemente do të paraqiten më poshtë:
•

Postimi i pyetjeve/konkurseve interesante për ti angazhuar përdoruesit.

•

Postimi i vazhdueshëm i përmbajtjeve interesante (lajme, fotografi etj.).

•

Postimi i videove.

•

Krijimi i një balline për të mirëpritur vizitorët

•

Lidhja e faqës së Facebook-ut me platforma të tjera të mediave sociale.

•

Përfshirja në bashkëbisedime me konsumatorë.

•

Oferta ekskluzive dhe material për përdoruesit e Facebook-ut.

Si metodë e mbledhjes së të dhënave është përdorur pyetsori anketues i cili është realizuar
duke intervistuar drejtëpërdrejtë menaxherët e marketingut, pronarë të bizneseve dhe të
tjerë.Përmes pyetësorit anketues kemi mbledhur të dhëna me anë të të cilëve kemi dashur
të zbulojmë rolin e marketingut në produktivitetin e punës në ndërmarrje si dhe cili është
ndikimi duke paraqitur atë në përqindje.
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Është bërë një analizë e hapave se si marketingu në internet mund të aplikohët në disa
biznese, si dhe janë dhënë mënyrat se si marketingu i internetit i ndihmon ato biznese dhe
i bënë më konkuruese.Metoda e kërkimit të kontakteve e cila është bazuar në të dhënat
dhe informacionet në teren, të cilat më tutje janë procesuar, kanë dhënë rezultate të
dobishme lidhur me marketingun në internet.
Sondazhet janë të dobishme kur mundohesh të i’u përgjigjesh pyetjeve me: çfarë, kush,
ku, dhe sa shumë.Kjo tregon se në vendë që të përgjigjemi se cilat janë variablat më të
rëndësishme të marketingut në Facebook, një studim është një mjet shumë më i dobishëm
për këtë.

4.2 Përshkrimi i elementeve

Postimi i pyetjeve/konkurseve interesante për ti angazhuar përdoruesit.
Një mënyrë shumë e mirë për të fituar sa më shumë vizitorë dhe ndjekës në faqen e
Facebook-ut dhe më e rëndësishmja për të mos i humbur ata vizitorë të mëhershë është
duke i bërë ata që të përpiqen ose të angazhohen nga postimi i pyetjeve që i shtynë të iu
përgjigjen ose të konkurojnë me njëri tjetrin.
Një nga mbrojtësit e këtij elementi argumenton se ka një hapësirë ku konsumatorët
mund të diskutojnë produktet e juaja dhe është një gjë shumë e mirë, por në një mënyrë
tjetër shifen edhe reagime të ndryshme në pyetje apo votime dhe mund të krijojë të dhëna
për përmirësimin e produktit. (zhu, 2010).

Postimi i vazhdueshëm i përmbajtjeve interesante (lajme, fotografi etj.).
Një faktor tjetër që ndan një të mirë nga një të keqe në faqen kompanisë në Facebook,
është se sa shpesh ka postime të reja në faqen e kompanisë në Facebook.
Ky material mund të përfshijë shumë gjëra të ndryshme që janë të rëndësishme për
ndjekësit dhe vizitorët e faqes së kompanisë si lajme të tilla në lidhje me produktet, lidhje
me materiale interesante në vende të tjera në internet, imazhe dhe video. Kyle Austin
motivon këtë në blogun e tij, duke argumentuar se me një numër të madh të kompanive
që luftojnë për një shperndarje të lajmeve, ai thot se mjafton vetëm të ketë mesazhe ose
postime të shpeshta dhe kjo ndihmon që një kompani të ec përpara. (Austin, 2009)
Postimi i videove
14

Postimi i materialeve në formë të një videoje është praktikuar nga shumë blogje si një
mënyrë për të bërë faqen shumë më atraktive dhe më të gjallë gjë e cilla nga ana tjeter e
bënë edhe më interesante pë vizitorët dhe ndjekësit e faqes. Postimi i videove në faqe të
Face Book – ut bëhet më tërheqës dhe inkurajon ndjekësit dhe vizitorët për të shpenzuar
më shumë kohë duke e shikuar gjer e gjat faqen tuaj. (Dorfner, 2010).

Krijimi i një balline për të mirëpritur vizitorët
Kur një kompani krijon një faqe të parazgjedhu në Facebook që një vizitor të vijë për të,
kur ata kërkojnë për kompaninë ju shfaqet një faqe e murit, një faqe ku njerëzit mund të
postojnë komente dhe materiale. Është e mundur gjithashtu krijimi i një faqeje për të
mirëpritur vizitorët ku njëkohësisht është edhe më informative për vizitorët. Këto faqe
janë quajtur profile dhe një blloger i marketingut thotë që ju mund të përdorni një faqe
të tillë për vizitorët që nuk janë ende ndjekës të faqes suaj, për t'i dhënë atyre një thirrje
të fortë për të goditur butonin dhe për ta klikuar faqen tënde (Person, 2010).

Lidhja e faqës së Facebook-ut me platforma të tjera të mediave sociale.
Siç e kemi theksuar më parë, media sociale është një term që përfshin një numër të
ndryshëm komponentesh siq janë Blogjet. Një mënyrë që të beni të dhënat e faqes suaj të
Face Book – ut me një ekspozim sa më të madhë është lidhja e faqes përmes mediave të
tjera siq ështe Twitter, Instagram etj.
Mënyra më e mirë për ekspozimin e të dhënave tuaja në faqen e Face Book – ut ësht kjo
pasi që vizitorët dhe ndjekësit rrallë herë shkojn që ta kërkojnë manualisht ndonjë
kompani me emër, kështu që është shumë më e thjeshtë për vizitorët që të shkojnë tek
faqja e kompanis nëpërmjet ndonjë linku që e postoni në mediat tjera sociale kjo sipas
(Justin Palmer, 2010).

Përfshirja në bashkëbisedime me konsumatorë
Siç e kemi përshkruar në seksionet e mëparshme Rrjetet sociale në përgjithësi janë
ndërtuar për qëllim që përdoruesit të mund të lidhen me njëri-tjetrin. Në mënyrë për t'i
bërë njerëzit për të bashkëvepruar në një faqe të FaceBook – ut të ndonjë Kompanie,
pronarët e kësaj faqe duhet të angazhohet me vizitorët në biseda që ti bëjë ata të ndjehen
se ata janë të angazhuar në një shkëmbim kuptimplotë. Për krijimin e një faqeje të ndonjë
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marke të caktuar në Facebook është punë që don angazhim të madh e një prej tyre është
edhe kontakti me vizitorët në mënyrë aktive (Personi, 2010).

Oferta ekskluzive dhe material për përdoruesit e Facebook-ut.
Oferta ekskluzive për ndjekësit dhe vizitorët është një mënyrë mjaft e fuqishme për
motivimin vizitorëve për të ndjekur faqen tuaj.
Kjo është një mënyrë për të bërë klientët të ndjehen sikur ata janë duke fituar diçka të
vlefshme nga që janëduke e ndjekur faqen tuaj. Sipas një sondazhi të paraqitur nga Megan
brishtë, më shumë se 25% të përdoruesve të Facebook – ut janë të interesuar kryesisht në
marrjen e zbritjeve ose kuponave nga kompanitë në Facebook (Leap, 2010).
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Këto rezultate janë mbledhur që nga fillimi, gjatë gjithë këtij hulumtimi për përdorimin e
rrjeteve sociale në marketing. Do të prezantohën këto të dhëna në mënyrë të rregullt që
nga pyetja e parë e sondazhit, deri tek e fundit. Këti pyetsori i’u nënshtruan 30 persona.
Më poshtë janë prezentuar këto të dhëna duke i përdorur grefikët dhe figurat e
përshtatshme.

5.1 Prezantimi i çdo përgjigje të pyetjeve

- Pyetja 1
Pyetja e parë që i’u është bërë pjesëmarrësve është se çfarë pozite mbajnë ata në kompani.
Pjesëmarrësit është dashur që të bëjnë zgjedhje në mes “Menaxher i Marketingut”,
“Pronar” ose “Tjetër”. Rreth 50% të pjesëmarrësve ishin punëtorë të tjerë që prezentuan
kompanitë në të cilat punojnë. 33% prej tyre ishin menaxher të marketingut, ndërsa pjesa
tjetë prej 17% ishin pronar.

1. Çfarë pozite mbani në kompani?

17%

Pronar
Menaxher I marketingut

50%

Tjetër
33%
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Figura 3. Përgjigjiet ndaj pozitave në kompani

- Pyetja 2

Në pyetjen e rradhës pjesëmarrësit janë pyetur, se sa gjatë e kanë përdorur ata Facebookun në organizatat e tyre për të bërë biznes. Siç është paraqitur në grafikun e mëposhtëm
rrezultatet e këtyre pyetjeve u dhanë në alternativa të ndryshme.

2. Sa gjatë e përdorni Facebook-un?
14
12
10
8
6
4
2
0
1-3 muaj

3-6 muaj

6-12 muaj

më shumë se 12

Figura 4. Koha e përdorimit të faqeve të Facebook-ut

- Pyetje 3

Pyetja e tretë në sondazh ishte se sa ka ndikuar përpjekja e tyre e të bërit marketing përmes
Facebook-ut ndaj shitjeve në një shkallë prej 1 në 10.

3. Sa ka ndikuar përpjekja juaj e të bërit marketing përmes Facebook?
10
8
6
4
2
0
1

2

3

4

5

6

7

8

Figura 5. Perceptimi i rritjes në shitje
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- Pyetja 4
Në pyetjen e katërt pjesëmarrësit u pyetën se sa shpesh ata i’u përgjigjen ndjekësve në
Facebook apo sa shpesh organizojnë konkurse në faqet e tyre. Përgjigjia më e zakonshme
ishte se ata e bëjnë këtë çdo ditë, por grafiku tregon se përgjigjiet janë gjithashtu të
shpërndara në alternativa të ndryshme.

4. Sa shpesh i'u përgjigjeni ndjekësve në Facebook?
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Më pak se çdo
një muaj

Çdo një muaj

Çdo muaj

Çdo një javë

Disa herë në
javë

Çdo ditë

Figura 6. Sa të shpeshta janë postimet/konkurset

- Pyetja 5

Në pyetjen e pestë pjesëmarrësit u pyetën se sa shpesh ata postojnë përmbajtje si njoftime,
foto, video në faqet e tyre të Facebook-ut. Përgjigjja më e shpeshtë ishte se ata e bëjnë
këtë çdo ditë.
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5. Sa shpesh postoni njoftime, foto apo video në faqen e juaj?
12
10
8
6
4
2
0
Më pakë se çdo Çdo një muaj
një muaj

Çdo muaj

Çdo një javë

Disa herë në
javë

Çdo ditë

Figura 7. Frekuenca e postimeve në Facebook

- Pyetja 6

Në pyetjen e gjashtë pjesëmarrësit u pyetën se a përdorin ndonjë aplikacion tjetër te
mediave sociale përveq Facebook-ut. Pothuajse 75% e tyre thanë se përdorin edhe mjete
të tjera të mediave sociale.
6. A përdorni ndonjë aplikacion tjetër të mediave sociale?

27%
Jo
Po
73%

Figura 8. Përdorimi i mediave sociale tjera
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- Pyetja 7

Në këtë pyetje pjesëmarrësit u pyetën se a kanë ndonjë ballinë të veqantë në faqet e tyre
të Facebook-ut në mënyrë që kur vizitorët e shohin për herë të parë faqen e tyre të i’u
duket unike. Më shumë se 80% e pjesëmarrësve thanë se ata kanë ballinë të veqantë.

7. A keni ndonjë ballinë të veqantë në faqen e juaj të Facebook-ut?

17%
Jo
Po
83%

Figura 9. Përdorimi i ndonjë balline të veqantë

- Pyetja 8
Këtë rradhë pjesëmarrësit u pyetën se gjatë angazhimit të kompanive me vizitorët a i’u
përgjigjen ata postimeve të vizitorëve apo postojn diqka vetë. Përgjigjia më e zakonshme
ishte se kompanitë e bëjnë këtë disa herë në javë ndërsa një numër i madhë u përgjigjën
se këtë e bëjnë disa herë në muaj.
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8. A i'u përgjigjeni postimeve të vizitorëve?
12
10
8
6
4
2

0
Më pak se çdo Çdo një muaj
një muaj

Disa herë në
muaj

Çdo një javë

Disa herë në
javë

Çdo ditë

Figura 10. Frekuenca e angazhimit në postime

- Pyetja 9

Në këtë pyetje pjesëmarrësit u pyetën se sa shpesh postojnë ata video në faqet e tyre të
Facebook-ut. Pjesa më e madhe e përgjigjieve ishin se ata e bëjnë këtë disa herë në javë.

9. Sa shpesh postoni video në faqen e juaj të Facebook-ut?
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Më pak se çdo
një muaj

Çdo një muaj

Çdo muaj

Çdo një javë

Disa herë në
javë

Çdo ditë

Figura 11. Frekuenca e postimeve të videove
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- Pyetja 10

Pyetja e dhjetë pyeti pjesëmarrësit se sa shpeshë bëjnë ata oferta ekskluzive duke synuar
ndjekësit në Facebook.Pjesa më e madhe e përgjigjieve ishin se ata e aplikojnë këtë çdo
një javë, ndërsa pjesa më e vogël prej tyre thanë se ata e aplikojnë këtë më pakë se çdo
një muaj.

10. Sa shpesh bëni oferta ekskluzive duke synuar ndjekësit e juaj?
12
10
8
6
4
2
0
Më pak se çdo
një muaj

Çdo një muaj

Çdo muaj

Çdo një javç

Disa herë në
javë

Çdo ditë

Figura 12. Frekuenca e ofertave ekskluzive

- Pyetja 11

Të pyetur se a e parashikojnë masën e shitjeve kompanitë përmes faqëve të Facebook-ut,
67% e tyre thanë “Jo”, përderisa 33% u përgjigjën se “Po” e parashikojnë masën e
shitjeve.
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11. A e parashikoni masën e shitjeve përmes faqës së Facebook-ut?

33%
Jo
Po
67%

Figura 13. Numri i pjesëmarrësve që parashikojnë shitjet përmes Facebook-ut
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Qëllimi i kësaj teze ishte për të kuptuar se si shitësit e veshmbathjeve mund të përdorin
Facebook – un për të rritur shitjet e tyre. Ne kemi zgjedhur për të hetuar shitësit e
veshmbathjeve specifike dhe se si ata ishin shumë të ngjarë të përfitojnë nga marketingu
në Facebook.
Analiza e studimit tonë na ka çuar deri tek nxjerrë e konkluzioneve të mëposhtme.
Në përgjithësi mënyra më e mirë për të rritur shitjet me anë të marketingut në Facebook
është që të pasojë dhe shpesh të shfrytëzojë angazhimin e konsumatoreve e cilla arrihet
me pyetje dhe me postime te ndonjë konkursi në faqen e Face Book – ut, pra me pak fjalë
duke qenë aktiv në faqe duke përfshirë këtu edhe kthimin e përgjigjeve që adresohen nga
vizitorët ose ndjekësit.
Kur kërkon të dish se cillat janë elementet më kryesore të marketingut në FaceBook në
mënyrë që te keshë rritje sa më të medha të shitjeve i gjen dy faktorë që në mënyrë të
konsiderueshme luajnë rol të rëndësishëm, këto janë : postimet e vazhdueshme me
përmbajtje të reja dhe të marrësh pjesë në biseda të cillat i nxisin vet vizitorët ose ndjekësit
e faqes.
-Postimet me përmbajtje të reja:
Kjo ishte një nga element individuale që mund të lidhet më ngushtë me një rritje të
shitjeve nga marketingu në Facebook. Kjo ilustron potencial të madh që marketingu
Wom ka në përgjithësi, por në veçanti në rrjetet sociale.
-Pjesëmarrja me konsumatorët:
Ky element gjithashtu ishte e lidhur shumë fort për marketing të suksesshëm në Facebook.
Facebook - u është një platformë e fuqishme e komunikimit që ka për qëllim për të fituar
kredibilitet sa më të madh.
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Është shumë e rëndësishme që kompanitë në mënyrë sa më aktive të bisedojnë me
konsumatorët e tyre. Ky tudimi tregon se ata të cilët nuk përfshihen në biseda duket që
nuk kan dhe ndonj përfitojnë shumë të madhë me marrëdhëniet e konsumatorëve që duket
se janë bërë një pjesë integrale e marketingut.
Studimi ynë tregon se në mënyrë që të përfitojnë nga përdorimi i marketingut në
Facebook, për marketing është e rëndësishme që kompanitë të investojnë kohë dhe
angazhim në platformën e tyre. Ky rezultat direkt shërben për të vërtetuar disa nga teoritë
në kuadrin tonë teorik.
Ky tregues i qartë i rëndësisë së postimeve të komenteve gjë e cilla na qon direkt në
angazhimin në bisedat me vizitorët dhe kjo pastaj duke bere automatikisht rritjen e
shitjeve te kompanis.
Ky studim është bërë duke përdorur disa statistika për të analizuar të dhënat që jan
mbledhur. Megjithëatë jemi të vetëdijshëm për nivelin e lartë të subjektivitetit që është
nënkuptuar gjatë marrjes në pyetje të pjesmarrësve, andaj vlerësojmë përpjekjet e tyre për
gjithëqka kanë bërë. Nuk janë mbledhur të gjitha statistikat e sakta lidhur me të dhënat e
shitjeve, numrin e postimeve etj.dhe kjo duhet të merret në konsideratë për të vlerësuar
se sa i saktë ka qenë hulumtimi i këtij fenomeni.
Rezultatet që janë gjetur duket të jenë në përputhje me shumicën e teorisë që është
hulumtuar, gjë që tregon se këto rezultate korospondojnë dhe përshkruajnë këtë zonë të
marketingut në mënyrën e duhur. Siç është përmbledhur në formen teorike rrjetet sociale
janë përshkruar si mënyra me mjaft potencial efektiv për të arritur qëllimet e
marrdhënieve me marketingun. Ajo që është gjetur e mbështet këtë pretendim dhe
gjithashtu tregon qartë nevojën që kompanitë duhet të investojnë kohë dhe burime për
t’iu përkushtuar konsumatorëve në këtë platformë. Besojë se këto të dhëna tregojnë se
teoria e marrdhënieve të marketingut kontribon në një qasje të mirë kur kemi të bëjmë me
vlerësimin dhe hulumtimin e këtij problemi.
Gjithashtu është e pranueshme se dobia e pyetjeve me Po dhe Jo e kanë bërë investigimin
e elementeve në një mënyrë pak më të vështirë për tu vlerësuar, dhe është e mundur që
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këto kritere mund të ishin hulumtuar në mënyrë më efektive duke i’u referuar atyre
qasjeve apo duke i ndarë ato nga studimi kryesor.
Gjithashtu, rrjedhja e elementeve që kamë dashur ti hulumtoj nga bloget e marketingut
më kanë dhënë një pamje më të njohur lidhur me rëndësinë e Facebook-ut në marketing.
Një hulumtim më i detajuar duke i intervistuar direkt profesionistët e marketingut mund
të na kishte dhënë më shumë informacion për zonat e tjera të cilat mund të jenë faktorë
më të rëndësishëm për suksesin e një kompanije se sa këta faktorë që janë hulumtuar në
këtë temë. Fatkeqësisht, unë nuk kam pasur kohë për të vertetuar të dhënat e mia në një
mënyr të tillë.
Siç kemi mësuar në këtë studim, se sa kohë shpenzohet në menaxhimin e faqes së
Facebook-ut si pjesë e stretegjisë së kompanisë për të bërë marketing dhe se sa shpeshë,
ka një rëndësi të madhe. Prandaj do të më pëlqente të rifitoj më shumë informacion lidhur
me atë se kush saktësisht merrej me marketingun në Facebook për kompanin në mënyrë
që të vërejë nëse kompanitë që kanë punëtorë të veqant për këtë punë, a janë më të
suksesshme se ato që nuk kanë. Gjithashtu do të kishte qenë i dobishëm informacioni nëse
kompanitë janë munduar vazhdimisht të mësojnë se si të nëjnë vetë marketing përmes
Facebook-ut, për të pasur mundësi të vlersoj pastaj se a janë më të suksesshme këto
kompani apo të tjerat që thjeshtë i imitojn veprimet e të tjerëve.
Të gjithë të anketuarit në një mënyrë ose në një tjetër kanë qenë shitës të veshmbathjeve
por duke pasur parasysh rezultatet e hulumtimeve të bëra lidhur me marrdhëniet e
marketingut dhe sidoemos literaturën në rrjetet sociale, ka të ngjarë se përdorimi i këtyre
praktikave do të sillte përfitime tek të gjithë shitësit online pa marrë parasyshë se qfar
produktesh shesin ata. Natyrisht se kjo do të kërkonte një studim më të gjerë për të
përfunduar dhe do të kishte qenë shumë interesante për të parë disa studime të bëra që
provojnë të vërtetojnë apo hedhin poshtë përfundimet tona lidhur me “angazhimin e
konsumatorëve” si faktorë në një nivel më të gjerë. Një studim më i gjerë patjetër që do
të ishte më i vlefshëm për shkak se shembujt më të gjer natyrisht se do të na kishin dhënë
më shumë statistika për ti analizuar duke na quar në parashikime më të sakta.
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